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RESUMO 
ABSTRACT 
 
ESTRATÉGIAS DE DINAMIZAÇÃO DA COMUNICAÇÃO INTERNA NUM 
OPERADOR DE CABO EM AMBIENTE VIRTUAL 
STRATEGIES TO FOSTER INCREASED INTERNAL COMMUNICATIONS 
IN THE VIRTUAL ENVIRONMENT OF A CABLE OPERATOR 
 
FILIPA PIMENTEL 
 
 
PALAVRAS-CHAVE: Comunicação Interna, Intranet, endomarketing, design 
KEYWORDS: Internal Communication, Intranet, endomarketing, design 
 
Este relatório pretende ser um complemento teórico às funções de gestão da 
Intranet exercidas no estágio desenvolvido na ZON Multimédia. O relatório foca, 
essencialmente, a Intranet como ferramenta principal de comunicação interna, não só 
por ser o veículo de comunicação interna usado na instituição de acolhimento, mas 
também porque a análise efectuada, com base em pesquisa e experiência adquirida 
durante o estágio, permitem afirmar que esta é cada vez mais a ferramenta de excelência 
para quem trabalha na área de comunicação interna.  
O relatório está dividido em três partes: numa primeira parte faz-se um 
enquadramento teórico da temática para se perceber em que contexto se insere este 
estágio e para ilustrar a relevância da área em que se integra; numa segunda parte é dada 
especial atenção à Intranet como veículo de apoio à comunicação interna e o seu papel 
como ferramenta new media; e numa terceira parte aborda-se o desenvolvimento do 
estágio, englobando a caracterização da empresa e descrição das tarefas práticas que 
foram realizadas durante o estágio e que contribuíram para o desenvolvimento deste 
trabalho, com referência a exemplos de materiais realizados, que se encontram em 
anexo. Ainda neste capítulo são apresentadas estratégias de dinamização da 
comunicação interna de acordo com a experiência adquirida, e que são o objectivo 
específico deste relatório: planear, desenvolver acções de endomarketing através da 
Intranet, implementar ferramentas de comunicação, melhorar a apresentação visual e 
blogs internos das chefias. 
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      The purpose of this report is to serve as a theoretical guide to the Intranet 
management functions carried out at the traineeship programme at ZON Multimédia. In 
essence, the report focuses on the Intranet as the main internal communication tool, not 
only because the host organisation employs an Intranet as an internal communications 
vehicle but also due to the fact that findings, based on research and experience acquired 
during the traineeship, lead to the conclusion that the Intranet is increasingly becoming 
the tool of choice for all who work in Internal Communication. 
The report is divided into three sections: the first section covers the theme’s 
theoretical framework with a view to placing the traineeship in context and as a means 
of illustrating the relevance of the field of which it is part and parcel; a second section 
pays particular attention to the Intranet as an internal communications support tool and 
to its role as a new media tool; in turn, the last section develops the traineeship 
programme further by characterising the company in question, while describing the 
practical tasks performed during the traineeship programme and their contribution 
towards the compilation of this report with reference to concrete examples of material 
compiled during the programme, included as an attachment to the report. In addition, 
this section presents a range of strategies to foster increased internal communication 
based on the experience acquired, which strategies constitute the report’s specific 
subject matter: planning, developing Intranet-based endomarketing activities, 
implementing communication tools, improving visual presentation, and internal 
management blogs. 
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INTRODUÇÃO 
“As interacções fortes entre comunicação e organização fazem da rede Intranet a ferramenta 
privilegiada da evolução da empresa no amanhã” – Fréderic Alin 
 
O presente relatório pretende ser um complemento teórico às funções práticas 
exercidas no estágio curricular realizado com a equipa de Comunicação Interna da 
Direcção Central de Comunicação e Conteúdos Multimédia da instituição de 
acolhimento ZON Multimédia. O estágio incidiu na gestão e actualização diárias da 
Intranet, veículo principal de comunicação interna desta instituição. Para além de 
assegurar o desempenho de funções de carácter profissional relevante para a instituição, 
este estágio tem como propósito a aplicação prática dos conhecimentos teóricos 
adquiridos na componente lectiva do mestrado Novos Media e Práticas Web. Estando a 
estagiária inserida na direcção de comunicação da referida instituição, e o facto de ter 
trabalhado diariamente com a Intranet, que é uma ferramenta new media interactiva, faz 
com que este estágio se insira perfeitamente neste contexto. 
Todo o ser humano necessita de comunicar para se realizar como pessoa. A 
Comunicação, sendo o processo de troca de informações entre duas ou mais pessoas, é 
essencial num contexto empresarial, pois permite que se partilhem ideias rapidamente e 
se receba feedback. Na relação entre os colaboradores utiliza-se o termo “Comunicação 
Interna” e sem ela nenhuma organização consegue funcionar. Desta forma, e por ser um 
tema cada vez mais importante no meio empresarial (e por vezes esquecido), revelou-se 
a necessidade de aprofundar esta matéria e procurar ideias que ajudem, de algum modo, 
a criar um maior envolvimento e participação entre as pessoas numa instituição, pois só 
assim esta cresce e se desenvolve. 
Assim, o relatório tem como objectivo específico apresentar alguns exemplos de 
estratégias que possam ajudar a dinamizar a comunicação dentro das organizações. Tal 
foi possível através da pesquisa em torno do tema “comunicação interna”, e tendo como 
base as tarefas práticas realizadas durante o estágio.  
O relatório irá focar, essencialmente, a Intranet como ferramenta principal de 
comunicação interna, não só por ser o veículo principal de comunicação interna usado 
na instituição de acolhimento, mas também porque esta é cada vez mais a ferramenta de 
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excelência para quem trabalha na área de comunicação interna. Serão ainda verificados 
os pontos fortes e fracos da Intranet como veículo de apoio à comunicação interna, e o 
seu papel como ferramenta new media.  
Este trabalho será constituído por três partes: numa primeira parte far-se-á um 
enquadramento teórico da temática para se perceber em que contexto se insere este 
estágio e para ilustrar a relevância da área em que se integra; numa segunda parte será 
dada especial atenção à Intranet nos termos acima referidos; e finalmente numa terceira 
parte abordar-se-á o desenvolvimento do estágio propriamente dito, englobando a 
caracterização da empresa e descrição das tarefas práticas que foram realizadas durante 
o estágio e que contribuíram para o desenvolvimento deste trabalho, com referência a 
exemplos de materiais realizados, que se encontram em anexo. Ainda neste capítulo 
serão apresentadas estratégias de dinamização da comunicação interna de acordo com a 
experiência adquirida. 
Espera-se que no final deste trabalho seja possível concluir que a implementação 
de uma Intranet é provavelmente a melhor solução a adoptar para fomentar a 
comunicação interna dentro de qualquer organização e que estratégias podem ser usadas 
para dinamizar esta área. 
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I – ENQUADRAMENTO DA TEMÁTICA 
I.1 – Comunicação Interna nas Organizações 
Este relatório tem como objectivo específico a apresentação de estratégias que 
ajudem a dinamizar a comunicação interna nas organizações, nomeadamente nas 
grandes organizações, pois são essas que realmente precisam de estabelecer verdadeiras 
redes de comunicação entre todos os colaboradores, o que nem sempre é fácil. O estágio 
realizado com a equipa de Comunicação Interna da ZON Multimédia permitiu não só a 
aquisição de conhecimentos nesta área, como também a obtenção das melhores práticas 
a aplicar para que a comunicação interna seja eficaz. Mas antes de fazer referência a 
estes aspectos, é necessário estudar em primeiro lugar o enquadramento teórico da 
temática para se perceber em que contexto se insere este estágio e para realçar a área em 
que se integra. A importância da noção de Comunicação Empresarial, e mais 
precisamente de Comunicação Interna, e a sua relevância no seio das organizações, com 
especial destaque para a Intranet como suporte privilegiado de comunicação interna, são 
os temas abordados neste capítulo. 
I.1.1 – Conceito de Comunicação Empresarial 
Desde a sua criação que o Homem sempre sentiu necessidade de comunicar. É 
característico do ser humano fazer perguntas e responder, pois só assim se realiza como 
pessoa. A comunicação surgiu como um modo de desenvolvimento das relações 
humanas. Através de linguagem verbal ou gestual transmite-se informação, expressam-
se ideias ou sentimentos e obtém-se feedback da outra parte. Comunicar engloba, por 
isso, o processo de fornecimento de informação e a resposta do outro. A comunicação 
pode ter várias formas, consoante o ambiente em que nos encontramos. Assim como é 
essencial comunicar de forma específica entre amigos ou colegas, é ainda mais 
importante fazê-lo de forma correcta quando estamos no meio empresarial.  
A preocupação com a Comunicação Empresarial surgiu com o fenómeno da 
globalização. Antes, a comunicação só era importante para vender. A nível interno não 
havia quaisquer regras. Hoje, fruto da crescente concorrência, abertura de novos 
mercados e internacionalização de muitas organizações, a aposta na qualidade passou a 
fazer parte das preocupações das empresas. O aumento do poder de informação e a 
importância crescente do conceito de imagem e identidade fizeram com que a 
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Comunicação Empresarial se tornasse essencial para a integração das organizações 
neste contexto, pois actualmente só com inúmeros e diversificados meios de 
comunicação que melhorem a comunicação interna e externa se consegue ter maior 
visibilidade e sucesso face à concorrência (Almeida, 2003:16). Por outras palavras, 
agora não é preciso só comunicar: é preciso saber comunicar.  
Em resumo, a Comunicação Empresarial serve de suporte às metas de 
produtividade da organização e às metas pessoais dos seus membros (Freixo, 2006:230) 
porque abrange todas as formas de comunicação utilizadas neste meio para interagir 
com o público. 
I.1.2 – Conceito de Comunicação Interna 
A Comunicação Interna é uma das formas de comunicação empresarial e define-
se como o “conjunto de processos pelos quais se cria, desenvolve e evolui uma entidade 
empresarial. Ultrapassa as meras acções que visam informar o público interno, criando 
relações verticais nos dois sentidos - ascendente (feedback dos colaboradores à chefia) e 
descendente (da chefia aos colaboradores) - e relações horizontais (entre colaboradores 
com o mesmo estatuto dentro da organização) ” (Almeida, 2003:24).  
Para expandir a imagem externa da organização, é necessária uma identidade 
interna forte. É fundamental que todos os colaboradores participem na formação da 
imagem da organização onde trabalham, tendo conhecimento dos seus produtos, missão 
e valores. Através da Comunicação Interna torna-se possível criar estratégias e acções 
que os aproximem da realidade da organização. A existência de uma direcção de 
Comunicação Interna permite, assim, que se comuniquem informações necessárias 
aos colaboradores de forma mais rápida e fácil, ajudando a uma melhor gestão 
organizacional. Para além disso, aproxima e facilita as relações entre os 
colaboradores, de forma a conseguir deixá-los motivados, participativos e satisfeitos.  
A Comunicação Interna actua com base em políticas definidas. Uma política de 
Comunicação
1
 define-se como o conjunto de objectivos estruturados que permitem 
colocar em prática estratégias de melhoramento de algo específico, sob a forma de um 
                                                          
1
  Apêndice 1 - Passos para instalar uma política de Comunicação Interna (Almeida, 2003:60). 
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plano
2
. O plano permite a escolha de suportes de comunicação
3
, suportes estes que são 
seleccionados com base nos objectivos e estratégia definidos anteriormente. Esta é uma 
prática necessária para o bom funcionamento interno, pois só com políticas estratégicas 
definidas se conseguem usar os suportes adequados ao público para transmitir 
correctamente a mensagem. A Comunicação Interna deve, portanto, integrar todos os 
planos de gestão empresarial, porque só desta forma os membros da organização ficam 
a par das decisões, orientações e estratégias adoptadas com base nas suas necessidades 
(Carvalho, 2010).  
I.2 – Intranet como suporte de Comunicação Interna 
I.2.1 – As Organizações e o Mundo Digital 
As novas tecnologias permitiram aumentar a velocidade de transmissão de 
informação. Com o objectivo de comunicar cada vez mais rápido e fazer face à 
crescente concorrência, as organizações sentiram necessidade de se tornar mais digitais 
para se adaptarem a esta nova realidade. O ciberespaço permite que se comunique mais 
rapidamente a imagem corporativa, seja através do site da organização, publicidade 
online ou pelo uso das redes sociais, que atingem inúmeros públicos rapidamente. O 
futuro passa pela adopção do ambiente virtual como plataforma de gestão 
organizacional e suporte de comunicação, pois as novas tecnologias só trazem 
vantagens, que vão desde a melhoria das técnicas de trabalho (como por exemplo a 
substituição do papel pelo e-mail que chega mais rapidamente ao destinatário e é amigo 
do ambiente) ao fomento da comunicação entre as pessoas (através, por exemplo, dos 
serviços de chat) e ainda à quebra da limitação com o espaço físico da organização. 
                                                          
2
  Apêndice 2 – Articulação entre Política, estratégia e plano de comunicação interna (Almeida, 
2003:61). 
3  São inúmeros os suportes da Comunicação Interna empresarial. Relativamente à escrita, 
importante meio de comunicação, os mais utilizados pelas organizações são: inquérito, caixa de sugestões 
e jornal interno (apêndice 3). Em termos de Comunicação Oral, costumam fazer-se focus group. Este 
suporte traduz-se numa reunião entre vários colaboradores para abordar determinado problema. O 
objectivo é sempre o mesmo: procurar soluções criativas. A comunicação audiovisual é um modo que 
permite uma melhoria na memorização dos mais variados temas. É exemplo de suporte o filme de 
informação, que consiste numa curta-metragem onde se apresentam as actividades da empresa, parte delas 
ou um problema específico de forma a fazer conhecer a empresa nos seus diferentes aspectos ou 
sensibilizar as pessoas para um problema preciso. Pode ser muito dispendioso no que toca a custos com 
material e pessoal especializado. Porém, é uma das melhores formas de difundir rapidamente uma ideia 
(Almeida, 2003:75). Recentemente as novas tecnologias surgiram como modo de comunicação. Um 
exemplo de suporte é a Intranet, que será abordada no subcapítulo seguinte. 
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I.2.2 – Conceito de Intranet 
Com o crescimento do número de organizações ligadas à Internet, começou a 
sentir-se a necessidade de utilizar toda ou parte das tecnologias e das infra-estruturas da 
Internet para transportar e tratar os fluxos de informação internos (Alin, 2000:37). 
Apesar de já algumas organizações começarem a dar passos neste sentido, o termo 
Intranet só nasceu em 1995. Uma Intranet pode ser definida como uma rede privada de 
computadores
4
, utilizando toda a tecnologia e infra-estrutura de transferência de dados 
usada pela Internet, com o mesmo browser e protocolos de comunicação. Porém a 
Intranet é usada na Comunicação Interna da própria organização e apenas por um 
número limitado de utilizadores: os colaboradores. Enquanto a Internet é uma rede 
pública, a Intranet oferece acesso restrito apenas àquelas pessoas
5
 (Alin, 2000:39). O 
acesso a determinadas áreas de uma Intranet pode ser alargado a outras organizações, 
como clientes e fornecedores. Esta extensão da Intranet, a que se deu nome para 
caracterizar os sistemas situados entre a Internet e a Intranet, designa-se por Extranet, e 
visa a integração das informações da organização e dos clientes ou fornecedores 
(Moreira, 2003:7). Na Extranet, os utilizadores encontram-se identificados tal como 
numa Intranet. Portanto, a diferença entre Intranet, Internet e Extranet reside sobretudo 
nas diferentes comunidades de utilizadores envolvidas (Alin, 2000:41). 
I.2.3 - A Intranet como Ferramenta Privilegiada de Comunicação Interna  
O primeiro motivo que levou as organizações a adoptarem internamente a 
Intranet foi a facilidade de acesso aos programas e de partilha de dados internos (Alin, 
2000:39). Para além disso, e por ser uma ferramenta new media, a Intranet tem a 
capacidade de ser constituída por numerosas aplicações e serviços. Logo se percebeu 
que a Intranet poderia ser mais do que uma simples ferramenta de gestão de 
documentos, mas também um veículo poderoso de comunicação e divulgação rápida de 
informações sobre a organização aos colaboradores, capaz de responder às evoluções 
constantes da sociedade. Mas para compreender a importância da Intranet como 
ferramenta new media, bem como de comunicação interna, e saber porque é que cada 
vez mais esta faz parte dos planos de comunicação das grandes organizações como novo 
suporte, há que analisar as suas vantagens e desvantagens.  
                                                          
4
  Apêndice 4- A Intranet em imagem (retirado do site www.learntheInternet.com). 
5
   Apêndice 5 – Diferenças entre Internet e Intranet (Alin, 2000:38,39). 
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I.2.3.1 – Vantagens 
A principal vantagem da Intranet é o acesso. Há uma interface única (browser) 
que permite uma grande facilidade de utilização para quem lê e quem actualiza os 
conteúdos. Daí que a inerente formação se torne rápida e intuitiva. Por outro lado, esta 
informação fica disponível rapidamente a todos os colaboradores sem fronteiras físicas 
que a atrasem, ganhando independência face ao local de trabalho, multiplicidade na 
difusão (já que todos a recebem) e principalmente ganhando tempo. A comunicação 
passa a ser feita, assim, sem intermediários e a informação torna-se transparente porque 
todos lêem o mesmo. 
Outra vantagem relevante é a capacidade de colocar em circulação 
documentos importantes (web publishing). Todas as direcções podem beneficiar com 
esta vantagem: a direcção geral pode publicar relatórios; a direcção financeira pode 
publicar orçamentos; a direcção de informática pode oferecer ajuda permanente aos 
colaboradores através de formulários na Intranet, serviços de chat ou assistência remota; 
os responsáveis de recursos humanos podem colocar online recrutamentos internos, 
contactos telefónicos, documentos para marcação de férias e IRS; a direcção comercial 
e de marketing pode publicar relatórios de vendas, informação sobre os produtos da 
empresa e animações comerciais; a direcção de logística e compras pode publicar 
pedidos de intervenção e ficheiros de fornecedores; a direcção de produção pode usar a 
Intranet para gerir stocks através de aplicações profissionais destinadas a esse efeito; a 
direcção de qualidade pode publicar normas da empresa, e, finalmente, a direcção de 
comunicação pode publicar comunicados, clippings, inquéritos, notícias, calendários de 
eventos e reportagens. 
A Intranet tem ainda outra grande vantagem que é a redução de custos pois as 
mesmas ferramentas são usadas para comunicação interna e externa (interface, domínio) 
e a integração entre Internet e Intranet é simples, desde que se tenha um operador de 
Internet capaz de fornecer uma qualidade de serviço à altura das necessidades (Alin, 
2000:73). O custo limita-se aos materiais de implementação (aquisição de um gestor de 
conteúdos e instalação). Também se reduz os custos com viagens já que se podem fazer 
reuniões virtuais através da Intranet. 
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A manutenção técnica da Intranet é mais uma vantagem. Para além de haver 
empresas especializadas para o efeito, que aceleram este processo, a administração do 
sistema é simples. 
O suporte oferecido ao gestor da Intranet é também uma vantagem. Tal como 
no site da organização, existe a possibilidade de conhecer as visitas por página 
(estatísticas de tráfego), de modo a saber que conteúdos exigem mais atenção. Por 
outro lado, se for necessário alterar algum conteúdo, é muito simples pedir sugestões 
aos leitores através de inquéritos ou formulários online. Para os técnicos de 
comunicação que editam os conteúdos existe também uma vantagem que permite não só 
controlar melhor o seu trabalho, como também assegurar a qualidade da informação 
mostrada ao leitor: o workflow. O workflow é o processo no qual a informação flui por 
toda a empresa de forma organizada, seguindo uma sequência pré-estabelecida de 
publicação de conteúdos. Assim, existe um redactor que envia o conteúdo para o 
revisor, que lê, aprova e envia para o gestor publicar. Esta técnica é muito útil para 
evitar que possíveis erros passem para o exterior. 
Em termos ambientais a Intranet só traz vantagens porque permite minimizar a 
utilização de papel em excesso. Tudo o que circula em forma de papel pode ser 
colocado na intranet: desde comunicados a manuais. 
Uma das maiores vantagens da Intranet para as organizações é, sem dúvida, a 
partilha de informação, facilidade de visualização e consequente aumento da 
comunicação interna. Na Intranet é possível partilhar links úteis e informação 
importante em tempo real, e basta, para isso, abrir o browser para estar logo “em 
contacto” com a Intranet. 
Mas existem muitos outros suportes / aplicações que podem ser agregados nesta 
plataforma, como por exemplo o e-mail (muito usado para marcação de reuniões e 
eventos ou divulgação de informação); videoconferência (através deste recurso, os 
colaboradores podem, em diferentes locais, manter um diálogo com várias pessoas ao 
mesmo tempo, através de contacto visual e sonoro, e fazer reuniões virtuais. Esta 
tecnologia traz ainda a vantagem de diminuição de gastos para a organização, além do 
aumento de produtividade, pois apenas se gasta um tempo reduzido na deslocação dos 
colaboradores a salas dentro do próprio local de trabalho (Melo, 2009:8)); chat 
(possibilidade de troca de mensagens em tempo real entre colaboradores, o que facilita 
 9 
 
os processos comunicacionais corporativos de forma mais eficiente e fomenta o espírito 
de trabalho em grupo); caixa de sugestões virtual através de formulário; filmes de 
informação em áreas multimédia da Intranet; áreas de notícias (que substituem o 
jornal interno tradicional), entre muitos outros. Basicamente quase tudo o que se usa 
como suporte tradicional de comunicação se pode adaptar a esta plataforma. 
I.2.3.2 – Desvantagens 
À Intranet também se podem apresentar algumas desvantagens, porém em 
número reduzido. É possível destacar: problemas de segurança (precisa de firewall); os 
backups, que têm de ser constantes e podem tornar-se complicados se houver muita 
informação a armazenar; possíveis problemas quando se faz o upgrade do gestor de 
conteúdos (devido às constantes modificações nas tecnologias para a Internet, estas 
mudanças têm de ser feitas regularmente); necessidade de estar ligado à rede 
continuamente para receber e trocar informações (se houver alguma quebra tudo pára); 
necessidade de actualização constante dos conteúdos; possibilidade de dispersão da 
atenção do colaborador (quando procura um conteúdo que não encontra); necessidade 
de dar formação a todos os técnicos de comunicação que editam os conteúdos quando 
se altera a plataforma do gestor de conteúdos; e, finalmente, problemas com 
compatibilidade de browsers (design da página Web). 
I.2.3.3 – Síntese Conclusiva 
Após a análise das vantagens e desvantagens da Intranet como veículo de apoio 
à Comunicação Interna empresarial, que não seria possível sem a realização de um 
estágio nesta área, conclui-se que esta ferramenta é um dos factores estratégicos para o 
sucesso. A Intranet oferece suporte a quase todas as rotinas do trabalho, 
possibilitando a partilha de informação entre colaboradores. Os inúmeros 
suportes/aplicações que podem ser integrados nesta plataforma são a chave para uma 
melhor comunicação interna, e consequentemente, externa. Em suma, a implementação 
de uma Intranet responde, portanto, a preocupações estratégicas, culturais e técnicas de 
forma concreta e inovadora (Alin, 2000:36). 
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II – DESENVOLVIMENTO DO ESTÁGIO EM AMBIENTE 
EMPRESARIAL 
II.1 – Caracterização da Instituição 
Conforme consta no site oficial da instituição
6
, a ZON Multimédia é um grupo 
empresarial que fornece serviços de telecomunicações e entretenimento através de 
diversas infra-estruturas, nomeadamente a maior rede baseada em fibra existente no 
país, uma plataforma de rede satélite digital e 213 salas de cinema. Constituída em 
Julho de 1999 no âmbito do grupo Portugal Telecom, a PT Multimédia separou-se da 
empresa-mãe em 2007, em resultado de um spin-off amigável. Para consubstanciar o 
nascimento de uma nova identidade e nova estratégia empresarial foi aprovada a 
alteração da designação da empresa em 2008. Nasceu, assim, a ZON Multimédia – 
Serviços de Telecomunicações e Multimédia, SGPS, S. A, que neste momento conta 
com cerca de mil colaboradores. A sua missão consiste em oferecer um serviço de 
excelência aos clientes com as melhores e mais inovadoras soluções tecnológicas e 
diferenciadas a nível de conteúdos, entretenimento e telecomunicações. Os seus valores 
são: audácia, inovação, trabalho de equipa, proximidade, transparência, resultados e 
entusiasmo. 
A marca ZON é composta pela ZON Multimédia, ZON TVCabo, ZON 
Lusomundo Cinemas, ZON Lusomundo Audiovisuais e ZON Conteúdos. A ZON 
TVCabo é o maior operador nacional de triple play (televisão, Internet e telefone). É 
líder no mercado de Pay TV em Portugal e um dos maiores operadores na Europa, 
ultrapassando os 1,6 milhões de clientes. Na área da Internet de banda larga, a ZON tem 
mais de 600 mil clientes, sendo líder em termos tecnológicos em Portugal. Em 2007, a 
oferta da ZON foi complementada com o serviço telefónico que já ultrapassou a fasquia 
dos 600 mil clientes. A ZON Lusomundo Cinemas, empresa responsável pela gestão 
de espaços de exibição cinematográfica, contabiliza 213 salas de cinema em 32 
complexos. É líder de mercado e foi pioneira na introdução de plataformas 3D digital no 
cinema. A ZON Lusomundo Audiovisuais é líder no fornecimento de conteúdos para a 
                                                          
6
  Site oficial da ZON Multimédia: 
http://www.zon.pt/microsites/investidores/generic.aspx?page=historia 
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sua área e assegura a distribuição exclusiva de vários êxitos de bilheteira. A ZON 
Conteúdos é a empresa que desenvolve a actividade de Wholesale de conteúdos, 
assegurando a sua negociação, aquisição, agregação e revenda, fortalecendo o espírito 
de equipa entre as diferentes áreas de negócio da empresa.  
II.2 – Descrição das tarefas realizadas 
O estágio teve a duração de 3 meses e renovação de mais 3, com início a 1 de 
Setembro de 2009. A estagiária integrou a equipa de Comunicação Interna da Direcção 
Central de Comunicação e Conteúdos Multimédia, sob orientação da Dra. Maria 
Esperança Calca, Responsável pela Intranet da empresa. O estágio incidiu na gestão e 
actualização diárias da Intranet, que é o veículo principal de comunicação interna 
desta instituição. Para a realização da função o estágio foi dividido em 3 partes: numa 
primeira parte foi dada formação sobre a cultura organizacional (valores, missão, modos 
de comunicação, especificações da comunicação interna da instituição), seguida de 
formação nas ferramentas necessárias e técnicas de trabalho e, finalmente, a prática. A 
estagiária começou por ter formação na ferramenta de gestão de conteúdos CMS da 
Microsoft, para poder produzir conteúdos e actualizar a Intranet. De técnicas de trabalho 
há que salientar os modos de escrita para a Web e posicionamento de conteúdos, que 
serão abordados mais à frente. Assim, uma das tarefas realizadas durante o estágio foi 
precisamente a produção, redacção, ilustração
7
 e publicação na Intranet de todo o tipo 
de textos relacionados com a instituição: notícias
8
, eventos
9
, destaques institucionais
10
, 
campanhas
11
, avisos
12
, etc.  
Para além das notícias e destaques, existem certos conteúdos com datas precisas 
de publicação. Todas as segundas feiras a estagiária elaborou a notícia da programação 
dos canais TVCine
13
; a notícia das sinopses das estreias de cinema da semana
14
 foi 
                                                          
7
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 1 – Ilustração de notícia. 
8
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 2 - Notícia: Novas séries no AXN. 
9
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 3 – Notícia de evento. 
10
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 4 – Destaque: ZON Net Mobile. 
11
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 5 – Notícia da campanha Topgear. 
12
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 6 – Ilustração de e-mail: Magusto. 
13
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 7 – Destaques TVCine. 
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sempre às terças; e às sextas dedicou-se à publicação dos destaques do ZON 
Videoclube. A colocação dos trailers das estreias na área multimédia da Intranet, e 
respectivos subtítulos, ocorreu às quartas. Ficou ainda encarregue de publicar, no final 
de cada mês, a notícia da programação do ZON Videoclube
15
 para o mês seguinte. O 
lançamento de novidades
16
 nesta plataforma também foi sempre alvo de notícia na 
Intranet.  
A actualização constante da Intranet obriga a que os colaboradores da equipa de 
Comunicação Interna tenham de ir em busca da informação para redigir conteúdos. 
Assim, várias vezes a estagiária deslocou-se a eventos (na sua maioria eventos de 
filmes da ZON Lusomundo) para recolher informação escrita e fotográfica. As 
fotografias eram depois trabalhadas no Photoshop e posteriormente publicadas na 
Intranet, sob a forma de reportagem fotográfica ou reportagem completa com 
notícia (acompanhamento do evento). Este trabalho envolvia o tratamento das imagens 
no que toca ao ajuste de cor, nitidez, contraste, entre outras. A estagiária esteve presente 
nos seguintes eventos: lançamento do jogo Pro Evolution Soccer 2010, apresentação da 
programação do canal AXN, antestreia “Twilight”, antestreia Artur e a Vingança de 
Maltazard
17
, Cooperativa de São Pedro (evento de responsabilidade social), casting 
Radio Renascença de vozes para o filme “Planeta 51”, antestreia “Planeta 51”, 
lançamento do DVD “Harry Potter e o Príncipe Misterioso18”, iniciativa “Monstros vs 
Aliens”19 para crianças de vários lares (evento de responsabilidade social com entrevista 
a uma responsável de um dos lares), antestreia “A Bela e o Paparazzo”20, apresentação 
da programação dos canais TVCine para Março e Abril, evento Árvore de Natal ZON, 
Encontro de Colaboradores. No evento “Planeta 51”, a estagiária entrevistou 2 actores 
                                                                                                                                                                          
14
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 8 – Notícia das estreias da semana. 
15
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 9 – Destaques ZON Videoclube. 
16
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 10 – Novidades no Videoclube. 
17
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 11 – Reportagem fotográfica da antestreia 
“Artur e a Vingança de Maltazard” (1ª página). 
18
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 12 – Reportagem fotográfica do lançamento do 
DVD “Harry Potter e o Principe Misterioso” (1ª página). 
19
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 13 – Acompanhamento do evento de 
responsabilidade social “Monstros & Aliens”. 
20
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 14 – Reportagem fotográfica da antestreia “A 
Bela e o Paparazzo” (1ª página). 
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que deram a voz a duas personagens do filme
21
. No evento “Twilight”, entrevistou 
algumas pessoas do público que foram assistir à antestreia
22
. Acompanhou, igualmente, 
embora sem elaboração de reportagem (que ficou a cargo da colega), as entrevistas aos 
actores do filme “A Esperança está onde menos se espera” e “Força G”e, ainda, o 
lançamento do livro “Para além da Prisão”. 
Durante estes meses a estagiária acompanhou o Projecto Intranet ZON em nova 
plataforma com ideias para novas áreas de interesse para os colaboradores, sugestões de 
layout, correcção de erros (elaboração de check lists), presença em reuniões de 
formação e, principalmente, introdução de novos conteúdos (elementos escritos e 
gráficos) na nova plataforma Microsoft Sharepoint 2007, pelo que lhe foi dada 
formação nesta ferramenta. Foi uma parte muito importante para aquisição de 
conhecimentos, porque não só foi possível assistir, quase na totalidade, a um projecto 
desta natureza totalmente relacionado com a área, como também permitiu acompanhar 
quase todos os passos da elaboração de um plano de comunicação interna, que serão 
mais à frente abordados em detalhe. 
À estagiária coube-lhe a gestão da área de Lazer
23
 da Intranet (publicação 
semanal de notícias sobre eventos relacionados com teatros, exposições etc.). O lazer é 
um elemento importante de interactividade indirecta dos colaboradores com o site, na 
medida em que algumas ideias são enviadas por eles. 
A estagiária ficou ainda responsável pela gestão de passatempos para os 
colaboradores relacionados com produtos ZON: estreias de filmes, DVD, espectáculos, 
jogos de futebol. O processo de elaboração de passatempos consistiu na selecção de 
materiais e trabalho dos mesmos no Adobe Photoshop CS2 e CS3
24
 para elaboração de 
banners com recurso ao programa Adobe Flash CS3
25
 e linguagem ActionScript 2.0 (com 
                                                          
21
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 15 – Entrevista a dois actores que deram a voz 
a personagens do filme “Planeta 51”. 
22
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 16 – Acompanhamento da antestreia “Lua 
Nova”.  
23
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 17 – Lazer “Registos do céu”. 
24
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 18 – Trabalho de imagem no Adobe Photoshop 
CS3. 
25
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 19 – Criação de banner para passatempo no 
Adobe Flash CS3. 
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formação dada pelos designers da equipa sobre os procedimentos correctos na elaboração 
de banners, que vão desde o texto a escrever, à tipografia utilizada e imagens a adicionar), 
elaboração de sinopses de filmes (quando os prémios eram bilhetes para estreias ou 
DVD), elaboração de desafios
26
 com a ajuda do Photoshop e sua publicação na Intranet, 
selecção dos vencedores e publicação dos resultados na Intranet com envio de e-mail 
individual ao vencedor. 
Uma outra tarefa realizada durante o estágio consistiu na criação de 
animações
27
 (banners em Flash) ou imagens estáticas (em Photoshop) para ilustrar 
conteúdos na Intranet
28
. 
II.3 – Estratégias de dinamização da Comunicação Interna em ambiente virtual 
Após a realização do estágio e estudo da temática envolvente chegou-se à 
conclusão, pelos inúmeros exemplos citados, que a Comunicação Interna é uma área 
com enorme importância dentro das organizações, e a Intranet é um veículo privilegiado 
para se comunicar internamente. Por conseguinte, e como objectivo específico deste 
relatório, foi possível enumerar estratégias que ajudem a dinamizar esta área, tendo por 
base a pesquisa - que resultou na elaboração do capítulo anterior e que permitiu reflectir 
sobre a importância da comunicação interna nas organizações - e as tarefas realizadas 
durante o estágio, juntamente com os conhecimentos adquiridos com a formação dada 
pela equipa de comunicação interna da instituição. 
II.3.1 – Planear 
A primeira estratégia possível diz respeito ao planeamento como melhoria da 
comunicação interna, e surgiu durante as reuniões do projecto da nova Intranet na 
instituição. Durante este processo foi possível observar que a implementação de uma 
mudança desta natureza não passa única e exclusivamente pela configuração de uma 
rede de computadores. É preciso conhecer bem as ferramentas, saber o que se vai fazer, 
saber o que os colaboradores querem, ter conhecimento do que eles pensam e saber se 
usam a Intranet, de modo a poder melhorar. A instituição de acolhimento preocupou-se 
                                                          
26
  Exemplos de materiais realizados em anexo: Figuras 20 até 24 – Passatempos na Intranet. 
27
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 25 – Banner na homepage. 
28
  Exemplos de materiais realizados em anexo: Figura 26 – Ilustração “Mudança da hora”, Figura 
27 – Esboços para banner Focus Group, Figura 28 – Banner “Fantasporto”. 
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em elaborar um plano de comunicação interna para conseguir escolher os melhores 
suportes que ajudassem a responder a todas estas questões. A estagiária acompanhou 
grande parte do processo. Assim, numa primeira fase, foi feita uma análise interna da 
organização. Estudaram-se os utilizadores e fizeram-se inquéritos através da actual 
Intranet que permitiram saber quantas pessoas a usam diariamente, quantas pessoas 
acham que é um veículo importante, qual o grau de satisfação dos colaboradores acerca 
da mesma, que áreas deviam ser melhoradas e que funcionalidades e recursos uma nova 
ferramenta deve ter para aumentar ainda mais a satisfação. Dos aspectos a melhorar, 
destacam-se os seguintes: “as cores, página de contactos a necessitar de melhoramentos, 
pesquisa com problemas, falta de classificados e de sistema de comentários”. O 
inquérito online através da Intranet foi o suporte adequado para esta fase visto que esta é 
a ferramenta principal de comunicação interna da instituição, e é por ela que os 
colaboradores interagem com a empresa. Por outro lado, o inquérito é muito útil quando 
já existe um sistema implementado. A equipa de comunicação interna conseguiu fazer a 
análise do público e chegar à conclusão que os colaboradores sentem falta de 
interactividade e partilha entre eles.  
Na segunda fase os designers fizeram esboços de um layout com a “imagem” da 
instituição e dos seus colaboradores, que agora é mais fácil porque já se sabe o que eles 
querem. Nesta altura escolheu-se o “nome da Intranet”, os menus de navegação e 
reforçaram-se as cores da marca no layout
29
.  
Na terceira fase escolheu-se a ferramenta de gestão de conteúdos. Procurou-se 
uma ferramenta capaz de responder aos pedidos dos colaboradores: maior participação e 
interactividade, maior dinâmica na apresentação de conteúdos, melhor enquadramento 
com a imagem da instituição e melhor usabilidade. Escolheu-se o Microsoft Sharepoint 
2007. O Sharepoint 2007 é a actualização da versão CMS 2002 da Microsoft e integra 5 
módulos: colaboração, portal, pesquisa, gestão de conteúdos, business forms e business 
intelligence. Esta plataforma foi escolhida, em primeiro lugar, porque com um gestor de 
conteúdos eficiente qualquer pessoa sem formação em HTML consegue trabalhar. Em 
                                                          
29
  Nesta fase podia ter sido utilizado outro suporte, que é útil para perceber as 
necessidades dos utilizadores sobre o design da interface antes do mesmo ser implementado: o focus 
group. O focus group não foi utilizado como suporte neste projecto, mas sim num projecto anterior de 
construção de um site de uma das empresas ZON, ainda quando a estagiária estava presente. Nesse focus 
group, cerca de 5 a 9 pessoas discutiram a funcionalidade da interface. Podia ter sido, igualmente, 
utilizado nesta fase, já que é um suporte poderoso para captar as reacções imediatas e espontâneas das 
pessoas antes de um projecto ser implementado. 
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segundo lugar, porque permite a utilização de workflows, o que se torna muito útil para 
prevenir erros editoriais
30
. Em último lugar, e mais importante, porque consegue 
agregar as necessidades dos colaboradores: partilha de ficheiros, sistema de 
comentários, pesquisa avançada (que inclui pesquisa por documentos Office, Publisher, 
Visio, HTML, TIF, TXT, PDF), melhoria da lista de contactos, possibilidade de criação 
de listas de classificados, wikis, blogs, entre outras. Permite ainda a validação dos 
utilizadores, estatísticas de acesso e um melhor controlo da informação através das 
webparts que permitem uma boa gestão da homepage para quem lê e quem edita. Nesta 
fase deu-se ainda formação aos colaboradores que vão trabalhar com a ferramenta. 
Seguiu-se a fase da experimentação. Implementou-se o protótipo num servidor 
de teste, migraram-se alguns conteúdos e deu-se um domínio temporário à página de 
acesso. A experimentação consistiu na procura de erros técnicos (pontos fortes a 
conservar e fracos a corrigir) em todas as funcionalidades. Foram elaboradas diversas 
check lists de erros encontrados enquanto se introduziam conteúdos escritos e gráficos. 
Após a conclusão de todas as fases
31
, irá migrar-se toda a informação para a nova 
plataforma, que será acedida via browser pelos editores e leitores. 
Não é de admirar que os projectos Intranet tenham aumentado ao longo dos 
anos. É essencial saber como abordar estas arquitecturas e planeá-las para que esses 
projectos sejam bem sucedidos (Alin, 2000:11). Assim, a instituição conseguiu realizar 
um projecto à medida das necessidades dos colaboradores através do planeamento das 
acções, pelo que “planear” é uma estratégia de dinamização da comunicação interna. 
II.3.2 – Desenvolver Acções de Endomarketing através da Intranet 
Desenvolver acções de endomarketing através da Intranet é a segunda estratégia 
proposta para dinamizar e solidificar a comunicação interna.  
A fidelização do cliente externo só ocorre quando se fideliza o cliente interno, 
pois é ele que passa a informação do produto ao cliente externo. Se ele tiver 
conhecimento dos produtos que a organização vende e falar deles de forma espontânea, 
irá automaticamente passar uma imagem positiva da organização para quem o ouve. O 
endomarketing nasceu exactamente com este propósito: implementar acções internas 
                                                          
30
  Apêndice 6 – Workflow no Sharepoint. 
31
  Apêndice 7 – Fases do Projecto Intranet (Alin, 2000:228). 
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que promovem o alinhamento dos colaboradores com a visão, missão e valores da 
organização (Carvalho, 2010), permitindo a solidificação da imagem interna da 
organização. A melhor maneira de fidelizar o colaborador é aplicar internamente as 
técnicas de marketing externo
32
 que mais aliciam os clientes, como é o caso de 
promoções. Para além de contribuir para uma imagem externa positiva, aumenta a 
motivação dos colaboradores. Na ZON Multimédia quase todos os colaboradores são 
clientes porque se sentem motivados e aderem. Para além dos descontos que lhes são 
dados por serem colaboradores, existem muitos passatempos que oferecem produtos da 
própria organização. Neste contexto, os colaboradores conhecem, usam, gostam e 
recomendam os produtos. A motivação é, então, um dos objectivos do endomarketing, 
e é um processo que, para além de ajudar a integrar o colaborador com a cultura 
organizacional, melhora a produtividade, pois aprimora o desempenho do colaborador 
por meio da sua valorização e satisfação como indivíduo (Alves, 2002:4). O processo de 
motivação caracteriza-se, assim, por: esforço, desempenho, valorização, recompensa e 
satisfação, levando ao compromisso com a organização. 
Para além do envolvimento e da motivação do colaborador face à organização, o 
endomarketing também se preocupa com as relações entre colaboradores. Quanto 
mais sólida a relação entre as pessoas, melhor será o ambiente organizacional. Na ZON 
Multimédia praticam-se várias estratégias para aproximar os colaboradores, como é o 
caso dos encontros informais de colaboradores (por exemplo, jantares de Natal, 
encontros de colaboradores, etc.), que consequentemente melhoram a comunicação, 
que é a última preocupação do endomarketing. Se a comunicação posterior de eventos 
relacionados com a organização for feita de forma correcta e inovadora, tal irá fortalecer 
a relação entre colaborador e organização, bem como entre colaboradores. A ZON 
Multimédia faz muito uso do suporte filme de informação como ferramenta de 
endomarketing. Iniciativas e projectos de grande envergadura que são importantes para 
colaboradores e clientes são sempre relatados num vídeo original que é colocado na 
Intranet. É exemplo o filme de informação do evento Árvore de Natal ZON, que os 
colaboradores viram na área multimédia da Intranet, e que faz um apanhado do público 
presente: clientes e colaboradores. Pelo exemplo citado é possível concluir que a própria 
Intranet é uma ferramenta de endomarketing que estimula o desenvolvimento pessoal e 
                                                          
32
  Apêndice 8 – Diferenças entre marketing interno e marketing externo (Franco). 
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empresarial. Nela mostram-se os produtos da empresa, publicam-se os encontros 
informais em forma de vídeo ou reportagens fotográficas e comunicam-se eventos 
importantes sobre a empresa. Também se podem divulgar informações sobre direcções 
para melhorar a imagem destas. Sabendo que os colaboradores gostam de ler e sentem-
se envolvidos, motivados e unidos, conclui-se que o endomarketing é uma estratégia 
eficaz de dinamização da comunicação interna, que deve ser planeada
33
 e bem utilizada 
para ter sucesso
34
. 
II.3.3 – Implementar ferramentas de comunicação 
A terceira estratégia que pode ser utilizada para dinamizar a comunicação 
interna está relacionada com a expansão das formas de comunicação. Foi possível 
constatar que colaboradores satisfeitos com a organização onde se encontram gostam de 
trabalhar em equipa e de partilhar ideias. Através do inquérito realizado internamente 
durante o processo de implementação da nova Intranet, percebeu-se que os 
colaboradores esperam que sejam implementadas ferramentas de comunicação que 
usem as novas tecnologias para os ajudar a aumentar a motivação, união, e apoio ao 
trabalho, resultando no aumento da produtividade. Algumas ferramentas já são 
utilizadas com êxito por diversas organizações: as wikis e fóruns como instrumento de 
apoio colaborativo aos projectos diários de trabalho e chats e blogs para unir gostos e 
interesses comuns entre colaboradores. 
Durante a elaboração de uma notícia sobre a presença de um canal cabo nas 
redes sociais
35
, surgiu a ideia do uso de redes sociais internas como uma ferramenta 
inovadora de comunicação interna. Após a publicação da notícia, observou-se que 
muitos colaboradores se tornaram “fãs” desse canal na rede social Facebook. Se 
existisse uma rede social interna, certamente os colaboradores se juntariam e 
partilhariam opiniões sobre aquele serviço, de um ponto de vista diferente mas útil para 
a própria organização, que ficaria a conhecer melhor a opinião dos colaboradores e 
conseguiria retirar ideias para melhorar o seu serviço. Já se começa a pensar na criação 
de redes sociais internas como ferramenta de comunicação e também propagação da 
                                                          
33
  O apêndice 9 mostra, a título de curiosidade, as etapas implementação de marketing interno 
segundo Mário Franco. 
34
  Vinicius de Carvalho define as 25 leis do endomarketing (Apêndice 10). 
35
  Exemplo de material realizado em anexo: Figura 29 – Notícia “Redes sociais”. 
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imagem da organização entre os colaboradores. Assim como as redes sociais são 
utilizadas para difundir a imagem externa da organização (Munhoz, 2008), as redes 
sociais internas ajudam à construção da imagem interna, fortalecendo as relações 
profissionais e pessoais entre colaboradores (que trocam gostos e interesses em comum) 
e dando a conhecer à própria organização esses gostos e interesses, desenvolvendo o 
conceito de comunidade. Torna-se bastante útil em organizações com muitos 
colaboradores, ajudando ao aumento do contacto entre eles. As acções de comunicação 
de eventos da organização através das redes sociais internas podem tornar-se muito 
mais fáceis. Internamente ainda se evita um problema bastante comum nas redes 
sociais: os perfis falsos, já que numa Intranet os colaboradores estão autenticados. 
II.3.4 - Melhorar a apresentação visual 
Não há dúvida que para se comunicar a imagem da organização é necessária 
criatividade e originalidade. A apresentação visual é hoje uma das preocupações das 
direcções de comunicação. Com a emergência dos suportes tecnológicos que 
revolucionaram o sistema comunicacional da actualidade, essa preocupação acentuou-
se. Os novos media obrigaram a uma reconfiguração das práticas jornalísticas 
(Amaral:135) e ao domínio dos instrumentos digitais de comunicação. As equipas que 
gerem as informações e actualizações da Intranet têm de estar cada vez mais 
especializadas para que se comunique cada vez melhor. O conteúdo escrito deve agora 
ser responsabilidade da direcção de comunicação, elaborado por técnicos de 
comunicação, e o design da página Web deve ficar a cargo de webdesigners, que, 
idealmente, devem fazer parte da direcção de comunicação. O conteúdo visual, nesta era 
dominada pela comunicação global, é agora uma prioridade, e os designers e criativos 
devem conceber estratégias multidirigidas e fragmentadas que estimulem a 
interactividade dos utilizadores (Cádima, 1997:156). 
II.3.4.1 – Design 
O design é a primeira área a considerar quando se pretende melhorar a 
apresentação visual. “O design enquanto disciplina foi-se subdividindo em várias áreas, 
sendo o design de objectos digitais (nomeadamente o webdesign), uma daquelas que se 
encontra em claro desenvolvimento, possuindo já características bem distintas das 
outras áreas.” (Cruz, 2009:36). A sua principal preocupação é a apresentação do aspecto 
visual e a organização dos conteúdos, que inclui a concepção do modelo de usabilidade, 
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as cores, as imagens e a tipografia. O design enquanto ferramenta de comunicação é 
extremamente importante, pois sem o bom uso destes elementos, a comunicação externa 
ou interna em ambiente virtual pode não ser feita de maneira correcta. 
Usabilidade é sinónimo de facilidade. Para tornar um site mais funcional, os 
designers utilizam o conceito de usabilidade para criar um layout que apresente clareza 
na informação, principalmente na homepage. Numa Intranet, a usabilidade é uma 
preocupação constante porque esta reflecte-se na produtividade dos colaboradores. Se 
os conteúdos não estiverem acessíveis rapidamente, perde-se tempo e recursos pois o 
colaborador demora a encontrar a informação que pretende e, consequentemente, 
dispersa a sua atenção e demora mais tempo a retomar o seu trabalho. Mas como se faz 
isso? Investir em usabilidade é uma solução e significa criar um modelo que posicione 
correctamente os conteúdos. Com a realização do estágio, e com o acompanhamento do 
projecto da nova Intranet, foi possível enumerar algumas ideias para a concepção deste 
modelo:  
1 A homepage deve mostrar todo o conteúdo do site e ter 
poucas animações para não sobrecarregar. 
2 
Os ícones de navegação devem ser óbvios e a sua aparência 
deve relacionar-se com a função. Se suscitarem dúvidas, estes 
devem ser acompanhados de texto. 
3 
Todas as páginas internas devem ter breadcrumbs, ou seja, o 
caminho da navegação até àquela página, para que o 
utilizador saiba onde está e como voltar se assim o entender. 
4 
Manter, ao longo de todo o site, páginas curtas, com links 
para outras paginas, facilita a navegação dos utilizadores pelo 
site. Para além disso, uma página sobrecarregada demora 
mais tempo a abrir, o que também pode fazer com que o 
utilizador a abandone. 
5 
Todo o site deve manter uma estrutura idêntica em termos de 
layout36. Um header, footer e um menu fixos em todas as 
páginas não só ajudam e facilitam a navegação, bem como se 
podem tornar estratégias para comunicar algo relevante, 
como é o caso do logótipo no header37 que identifica a 
organização. 
Em última análise, interessa referir que uma Intranet não é como um site 
comum. O layout da Intranet tem de ser mais intuitivo porque pessoas no trabalho não 
gostam de mudanças, querem algo rápido, que lhes facilite e que as leve ao que querem 
(Nielsen, 2003). A usabilidade torna-se, portanto, um aspecto importante para uma 
comunicação correcta, sendo extremamente necessária no início de um projecto de 
implementação de uma Intranet. 
                                                          
36
  Apêndice 11 – Anatomia da página (Beaird, 2007:7). 
37
  O header (cabeçalho) é um elemento importante na definição da imagem e estilo da publicação. 
A escolha de um tipo de header deve ser distinta dos outros elementos que constam na primeira página de 
modo a ser facilmente identificada. 
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As formas e texturas (que são as linhas, os pontos, o volume e a profundidade), 
juntamente com as cores, são utilizadas para enriquecer o design da página. Existem 
dois tipos de cores, quentes e frias
38
, e a obtenção das cores faz-se com um disco de 
cores
39
. Cada cor pode ter milhões de variantes (Wildermann, 2003:4). A cor é um dos 
elementos mais importantes do design porque determina o site que estamos a ver. Um 
esquema com cores brancas e pretas é mais associado a sites institucionais, e um 
esquema de cores vivas é mais associado a sites infantis ou de entretenimento. Contudo, 
se o logótipo da marca tiver várias cores, estas podem ser usadas para determinar as 
cores do site, o que se torna uma estratégia de propagação da marca da organização. Por 
outro lado, as cores conseguem controlar os elementos para onde o utilizador olha 
primeiro. As cores frias retrocederão e as quentes avançarão. Isto significa que se 
tivermos um objecto vermelho e um azul sem qualquer diferença excepto a cor, o 
utilizador tende a olhar para o vermelho primeiro, que é uma cor quente. Torna-se, 
portanto, determinante para a comunicação a utilização de cores específicas para 
contrastar certos conteúdos.  
As imagens são também um aspecto visual importante para a comunicação na 
Web, e também elas devem ser usadas correctamente para que a comunicação seja 
eficaz. As pessoas olham para imagens com boa qualidade, relacionadas com o 
conteúdo e ignoram imagens com pouco detalhe e má qualidade, que parecem anúncios, 
que são manipuladas e que são colocadas apenas para preencher espaços em branco da 
página (Nielsen, 2010:197). As imagens muito grandes e que demoram a carregar são 
muitas vezes ignoradas pelos leitores, que se cansam e mudam de página. O melhor 
formato de imagem para Web é JPEG (Joint Photographic Experts Group). Permite 
compressão e mantém uma qualidade razoável. Durante o estágio foi possível perceber 
que existem maneiras específicas de posicionar as imagens quando queremos que o 
leitor repare no conteúdo. É o caso das imagens de pessoas. Estas imagens devem 
sempre ser colocadas de forma a que a pessoa não olhe para fora da imagem mas sim 
para o texto, pois pode fazer com que o leitor tenha a mesma tendência e olhe para fora, 
em vez de se focar no conteúdo
40
. Relativamente a imagens retiradas da Internet, estas 
                                                          
38
  Apêndice 12 – Cores quentes e cores frias (Beaird, 2007:44). 
39
  Apêndice 13 – Disco de cores (Wildermann, 2003:4). 
40
  Apêndice 14 – Imagem com pessoas (Wildermann, 2007:7) 
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devem ser sempre acompanhadas da sua fonte e deve evitar-se usar imagens retiradas 
dos motores de busca (ex. Google).  
A tipografia utilizada é, igualmente, um elemento visual que requer especial 
atenção. A fonte de letra escolhida deve ser simples, tipo verdana, para uma melhor 
leitura e também para ser reconhecida em todos os browsers. É importante que se crie 
um ambiente complementar entre as cores utilizadas nas fontes de letras e a cor 
utilizada no background da página. Cores claras em fundos pretos impossibilitam a 
impressão do texto, o que é preciso algum cuidado.  
II.3.4.2 - Escrita para a Web 
A organização visual dos conteúdos passa também pela escrita para a Web. Esta 
foi talvez a área em que a estagiária obteve mais formação durante o estágio, por ser 
uma das prioridades de um gestor de conteúdos Web. Em termos práticos, na Web deve 
fazer-se resumos das notícias porque as pessoas não lêem tudo. Um texto comprido lido 
num monitor cansa a vista, por isso, a escrita tem de ser objectiva
41
, curta e deve 
respeitar uma ordem de conteúdo específica. Segundo Mencher, deve usar-se o modelo 
da pirâmide invertida
42
 ou seja, começar do assunto mais importante e acabar no 
menos importante. É precisamente o contrário do modo de escrita tradicional impresso, 
que começa com um enquadramento geral e acaba no assunto em particular. As notícias 
publicadas devem, por isso, ter um título e um subtítulo que resumem todo o conteúdo, 
e o corpo do texto deve conter a ideia principal no primeiro parágrafo sem repetir as 
mesmas palavras do título ou do subtítulo. Já na publicação de comunicados, nunca se 
altera o texto. Toda e qualquer informação adicional deve ser colocada em links, e estes 
devem ter a cor azul standard sublinhada, pois é o formato que o leitor já conhece. 
Devem ser usadas tabelas para comparar informação e não texto justificado corrido para 
não cansar o leitor. Finalmente, uma última sugestão consiste em usar cores que 
simbolizem a notícia, e bolds para romper com a uniformidade e contrastar conteúdos. 
 
 
 
                                                          
41
  Apêndice 15 – Regras da escrita para a Web (Franco, 2008:51). 
42
  Apêndice 16 – Modelo da Pirâmide invertida (Franco, 2008: 54, 57). 
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Figura 30 – Orientação dos conteúdos escritos numa notícia criada na instituição 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como se observa, a produção do discurso jornalístico tem de se adaptar ao meio 
interactivo, pelo que a escrita, se for elaborada correctamente para a Web é, sem dúvida, 
uma estratégia de dinamização da comunicação interna.  
II.3.5 – Blogs internos da chefia 
Dinamizar a comunicação interna pode também passar por uma melhor 
comunicação entre a chefia e os colaboradores. A criação de blogs internos da chefia, 
com link directo na homepage da Intranet, não só informa os colaboradores de 
acontecimentos importantes, como também pode ajudar a melhorar a relação entre 
chefia e colaboradores. 
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CONCLUSÕES 
Conforme exemplificado ao longo do relatório, o sucesso das organizações 
passa, cada vez mais, pelo investimento estratégico em comunicação interna. A Intranet 
é o instrumento com maior potencial para se tornar num dos principais veículos de 
comunicação entre a organização e os seus colaboradores porque disponibiliza 
informações sobre a organização de forma inovadora, estimulando a colaboração em 
projectos e a partilha de informações internas. Todas as direcções podem beneficiar de 
ferramentas de comunicação para trabalhar em grupo, nomeadamente fóruns 
temáticos (para discutir temas comuns e partilhar links), serviços de chat, wikis ou redes 
sociais internas, o que reduz o custo de realização de trabalho em grupo e torna esse 
trabalho mais eficiente.  
Em termos de comunicação dos valores da organização, a Intranet é igualmente 
um óptimo recurso a utilizar, pois através dela podem publicar-se rapidamente 
informações sobre os produtos da empresa, missão da organização, eventos em que a 
mesma tenha participado, ou passatempos que ofereçam aos colaboradores produtos da 
organização, conferindo à Intranet, também, o estatuto de ferramenta de 
endomarketing. Uma Intranet que traga todas estas facilidades aos colaboradores vai 
deixá-los motivados e isso reflectir-se-á na produtividade. E o facto de existir workflow 
editorial assegura a qualidade dos conteúdos. O colaborador pode, assim, trabalhar com 
mais facilidade, fazer pesquisas avançadas nesta “base-de-dados virtual” e encontrar o 
que procura, sem sair do computador. Como diz Maria Teresa Cruz, na sua obra As 
Artes Tecnológicas e a Rede Internet em Portugal, “o computador reúne todos os media 
comunicacionais modernos, proporcionando um domínio unificado de operações e de 
experiência”. 
No decurso do estágio ocorreu apenas um inconveniente que é comum quando 
se tem uma Intranet e se pretende actualizar o gestor de conteúdos para uma versão mais 
recente. Constatou-se que é normal surgirem problemas com os servidores no momento 
do backup das bases de dados, quando estas são extensas, e que podem atrasar o dia 
proposto para implementação da nova plataforma. Como consequência, as correcções 
de erros foram em maior número e a introdução de conteúdos na nova plataforma foi 
mais lenta, devido à instabilidade dos servidores. Por outro lado, a estagiária já não 
 25 
 
pôde estar presente nesse dia proposto porque a data de implementação foi adiada para 
data posterior ao termo do estágio, impossibilitando a recepção de feedback dos 
colaboradores sobre as alterações e novas funcionalidades introduzidas. Apesar disso, 
foi uma época bastante produtiva porque não só a estagiária conseguiu acompanhar o 
projecto Intranet em nova plataforma quase na sua totalidade, bem como, por ser altura 
de Natal, assistiu ao ritmo acelerado da equipa provocado por inúmeros eventos que 
ocorrem nesta data e que são muito importantes para a instituição de acolhimento, 
tornando este estágio numa experiência sem precedentes. A aquisição de conhecimentos 
no campo dos novos media interactivos e comunicação para a web permitiu, assim, 
colocar em prática os conteúdos aprendidos durante o curso de mestrado e o 
desempenho de funções de carácter profissional relevante para a instituição de 
acolhimento de acordo com o plano de estágio definido.   
Em suma, é possível concluir que as organizações conseguem utilizar todas as 
estratégias referidas apenas com o uso da Intranet, que é uma alternativa segura e 
adequada. Se cada direcção tiver ao seu dispor na Intranet todas as informações 
necessárias para o desempenho das suas funções no seu dia-a-dia, rapidamente 
perceberá as potencialidades e funcionalidades que esta ferramenta pode oferecer. A 
Intranet torna-se ela própria uma estratégia de dinamização da comunicação interna, 
oferecendo à organização um meio eficaz e rápido para difundir informação. 
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APÊNDICES 
Apêndice 1 – Passos para implementar uma política de comunicação interna (Almeida, 
2003:60) 
Passos Definição 
Diagnóstico Estratégico 
Análise interna da organização para perceber quais os seus valores, história, culturas, clima 
organizacional. 
Criar alvos estratégicos 
Uma determinada estratégia só é eficaz se for dirigida a um público segmentado (grupos de 
pessoas com traços característicos em matéria profissional, educacional, etc.) 
Criar objectivos gerais e 
específicos 
Para elaborar a estratégia a aplicar. Devem estar em consonância com os princípios da política 
e ligados a acções específicas do plano. 
 
 
 
 
Apêndice 2 – Articulação entre política, estratégia e plano de comunicação interna 
(Almeida, 2003:61) 
Política Estratégia Plano 
Imagem 
Objectivo geral: melhorar a imagem de 
um departamento 
Objectivo específico: apresentar as suas 
actividades 
Fomentar visitas ao departamento. 
Usar a Intranet para divulgar as acções 
desse departamento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Objectivos estabelecidos na política; Critérios definidos; Avaliação da situação actual 
 
 Esquema com as etapas a percorrer: acções a realizar, meios necessários, responsáveis para cada 
acção, calendário, acompanhamento, avaliação; e implementação das acções, controlo do plano 
(estabelecimento de parâmetros a medir: cumprem-se os objectivos e prazos? As pessoas 
envolvidas estão satisfeitas? Cumpriram-se todos os pressupostos? As coisas estão a correr tal 
como foram previstas? É necessário fazer correcções?) 
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Apêndice 3 – Suportes escritos de comunicação interna 
Suporte Utilização 
Inquérito 
É útil para criar um clima de comunicação e permite que os 
colaboradores se exprimam livremente, pois não é necessária 
a sua identificação. Em termos de desvantagens, e dada a 
liberdade de resposta, podem respostas em branco que 
invalidam os resultados.  
Caixa de sugestões 
Utilizada para pedir aos colaboradores as suas sugestões sobre 
qualquer aspecto relacionado com a organização, geralmente 
com vista a melhorar a imagem da organização. Também é 
dada a possibilidade de se exprimirem de forma anónima ou 
identificada. Neste suporte não há riscos de invalidação de 
resultados, já que só existe um campo de resposta. 
Jornal interno 
Informa os colaboradores de todos os temas relacionados com 
a organização e que lhes interessam. Pode tornar-se 
dispendioso. 
 
 
 
 
Apêndice 4 – A Intranet em imagem (retirado do site www.learntheIntranet.com) 
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Apêndice 5 – Diferenças entre Internet e Intranet (Alin, 2000: 38, 39) 
Internet Intranet 
Infra-estruturas públicas de transmissão de dados (pagas pelos 
operadores Internet) 
Infra-estruturas privadas de transmissão de dados (as redes 
locais das empresas envolvidas) + eventualmente a utilização 
da Internet como uma rede privada alargada 
+ Ferramentas e protocolos (protocolos, linguagens e 
tecnologias da Internet) 
+ Ferramentas (uma parte dos protocolos, linguagens e 
tecnologias da Internet) 
+ Utilizadores (uma comunidade aberta, a dos ‘internautas’) + Utilizadores (comunidade identificada) 
+ Serviços (fornecidos pelos utilizadores e empresas ligadas à 
Internet) 
+ Serviços (fornecidos pelos utilizadores da Intranet) 
+ Informações (produzidas pelos utilizadores da Internet) + Informações (produzidas pelos utilizadores da Intranet) 
 
 
Apêndice 6 – Workflow no Microsoft Sharepoint 2007 (imagem obtida durante da fase 
de experimentação) 
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Apêndice 7 – Fases do Projecto Intranet (Alin, 2000:228) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Apêndice 8 – Diferenças entre Marketing interno e externo, segundo Mário Franco 
 
Lançamento do Projecto Intranet 
Estudo técnico 
Arquitectura, ferramentas 
Estudo organizacional 
Meios de actualização 
e de administração 
Comunicação 
Vocabulário, grafismo, 
navegação, redacção 
Especificações 
pormenorizadas 
Modelização dos dados e 
tratamentos 
Desenvolvimento 
Protótipo 
Recepção e distribuição 
Rede, navegador, servidor, 
aplicações 
Estudo funcional 
Alvos, objectivos, 
meios, funcionalidades 
Retorno da experiência, 
novas necessidades 
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Apêndice 9 – Etapas de implementação do marketing interno, segundo Mário Franco 
 
 
Apêndice 10 – Leis do Endomarketing, segundo Vinicius de Carvalho 
Leis Definição 
Lei do Diferencial Humano As pessoas são a base de tudo. 
Lei da Tomada de Decisão 
As pessoas são contratadas para tomarem decisões sobre o 
seu trabalho. 
Lei do Sentido 
As pessoas têm de compreender o que fazem para poderem 
dar mais de si. 
Lei do Reflexo 
A qualidade da relação da empresa com o seu mercado é um 
reflexo directo do relacionamento que ela tem com os seus 
colaboradores. 
Lei do Desempenho Esperado 
Quanto menos a empresa oferece em troca do trabalho, maior 
será a diferença entre o desempenho que ela espera e o 
desempenho que efectivamente recebe do colaborador. 
Lei da Motivação 
A motivação é um bem exclusivo do indivíduo que não está 
sob controlo da empresa. 
Lei do Composto de Endomarketing 
É um processo cíclico e continuado, formado por um composto 
de quatro variáveis: a Empresa (o que entregamos aos 
colaboradores), o Ambiente (tangível e intangível), o Trabalho 
(a moeda de troca do colaborador), e por fim a Comunicação. 
Lei da Escada Limpa 
O Endomarketing deve sempre começar de cima para baixo: se 
a direcção não comprar a ideia, nada irá mudar. Tente limpar 
uma escada começando pelo degrau mais abaixo e perceberá 
que nunca sairá do mesmo lugar. O mesmo ocorre numa 
empresa: se criar uma iniciativa sem o apoio das chefias e 
perceberá que dificilmente conseguirá alcançar resultados 
satisfatórios. 
Lei do Fluxo de Benefícios 
Existe um conjunto de factores que influenciam os benefícios 
dados aos colaboradores em troca do seu trabalho.  
Lei do Ambiente 
Todas as trocas entre colaborador e empresa ocorrem dentro 
de um ambiente, formado por uma parte tangível. 
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Lei do Trabalho 
Quanto maior for o desempenho dado pelo colaborador, 
maior a recompensa. 
Lei da Constante da Comunicação 
Mesmo que a empresa não possua formalmente um processo 
de comunicação interna, ela existe e é praticada pelos seus 
colaboradores por meio de canais informais. 
Lei da Gestão do Endomarketing 
O endomarketing tem como objectivo promover a motivação 
das pessoas com o seu trabalho e garantir o seu compromisso 
com os objectivos estratégicos, de modo a alcançar melhores 
resultados a partir de desempenhos superiores. 
Lei do Discurso Contraditório 
A variação de desempenho de um colaborador é o resultado 
directo da diferença entre o volume de comunicação que 
orienta a sua tomada de decisão e o volume de comunicação 
contraditória, que na maioria das vezes é feita pela sua chefia 
directa. 
Lei dos Pontos de Pressão 
Numa organização existem duas concentrações de público 
interno que funcionam como grandes pontos de pressão 
positiva e negativa. 
Lei dos Cenários de Representação 
As pessoas tendem a resumir a empresa e as relações com 
base apenas nos cenários onde actuam. Os colaboradores que 
trabalham num sector desorganizado vêem toda a empresa 
em estado de desordem geral. Cabe à empresa perceber estes 
cenários e actuar sobre eles, o que reduz custos e optimiza 
investimentos. 
Lei das Fases de Implantação 
Todo processo de endomarketing deve respeitar quatro fases 
distintas de implementação, e que estão determinadas de 
acordo com a capacidade dos colaboradores: Fase do 
Despertar, Fase do Envolver, Fase do Construir e Fase do 
Superar. 
Lei do Discurso Único 
A empresa deve ter apenas um discurso a ser comunicado aos 
seus colaboradores, forte o bastante para se manter vivo ao 
longo do tempo. 
Lei da Capacidade dos Canais Internos 
O número de canais existentes não está directamente 
relacionado com a qualidade da comunicação interna da 
organização. Cada canal interno de comunicação possui uma 
capacidade específica de transmitir informações e promover 
conteúdos. 
Lei dos Tipos de Conteúdos Editoriais 
O conteúdo deverá possuir pelo menos um dos quatro tipos de 
linha editorial interna: Estratégica, Informativa, de Serviço, 
Humana, ou ainda a combinação entre elas de forma a 
favorecerem a relevância do canal de comunicação. 
Lei da Estética e do Discurso 
A estética e o discurso praticados pela comunicação interna 
devem estar alinhados para o público interno ao qual se 
destinam, e não para a instituição e a forma como esta e seus 
produtos se reportam externamente. A excepção a esta Lei 
está nas áreas comerciais que tendem a reproduzir os padrões 
e estilos dos clientes com os quais se relacionam. 
Lei do Referencial Externo 
As pessoas trazem de fora da empresa os seus referenciais de 
boa comunicação e baseiam-se nas suas experiências externas 
para se relacionarem com os canais internos da organização. A 
empresa deve seguir o formato já consagrado e consolidado 
pela comunicação social. 
Lei da Segmentação Interna 
Uma única estratégia de endomarketing e comunicação 
interna não é capaz de atingir plenamente todas as pessoas. 
Cada empresa possui um número próprio de segmentos de 
público que devem receber a mesma mensagem, mas através 
de estratégias específicas, quer na sua forma, estética ou 
discurso. 
Lei do Retorno 
O aumento do desejo dos colaboradores em possuir meios de 
dar retorno a empresa é directamente proporcional ao volume 
de comunicação interna praticada pela organização. A 
empresa deve prever este cenário, estando preparada para 
utilizar um canal interno de comunicação específico e 
principalmente possuir lideranças formadas para o momento. 
Lei da Oralidade 
As pessoas preferem à comunicação oral. A evolução eficiente 
de um programa de endomarketing está presente na 
diminuição gradual de material impresso ou que utilize outros 
meios de comunicação que não sejam a oralidade. 
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Apêndice 11 – Anatomia da página Web (Beaird, 2007:7) 
 
 
 
 
Apêndice 12 – Cores quentes e cores frias (Beaird, 2007:44) 
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Apêndice 13 – Disco de cores (Wildermann, 2003:4) 
 
 
 
 
Apêndice 14 – Imagem com pessoas (Wildermann, 2003:7) 
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Apêndice 15 – Regras da escrita para a Web (Franco, 2008:51) 
 
 
 
 
Apêndice 16 – Modelo da Pirâmide invertida (Franco, 2008:54, 57) 
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Apêndice 17 - Retirado de http://www.oje.pt/noticias/negocios/criado-observatorio-da-
comunicacao-interna-para-aproximar-colaboradores-e-ajudar-nas-crises a 27.04.2010 
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LISTA DE MATERIAIS REALIZADOS 
 
Figura 1 – Ilustração de destaque 
Figura 2 – Exemplo de notícia 
Figura 3 – Notícia de evento 
Figura 4 – Exemplo de destaque 
Figura 5 – Notícia de campanha 
Figura 6 – Aviso de magusto (enviado por e-mail a todos os colaboradores) 
Figura 7 – Destaques TVCine 
Figura 8 – Notícia de estreias de cinema 
Figura 9 – Destaques Videoclube 
Figura 10 – Novidades no Videoclube 
Figura 11 – Reportagem fotográfica da antestreia VIP do filme “Artur e a Vingança de 
Maltazard” (1ª página) 
Figura 12 – Visualização da reportagem fotográfica do evento DVD Harry Potter na 
homepage da Intranet 
Figura 13 – Acompanhamento de evento de responsabilidade social “Monstros & Aliens” 
para crianças de vários lares 
Figura 14 – Reportagem fotográfica da antestreia do filme “A Bela e o Paparazzo” (1ª 
página) 
Figura 15 – Entrevistas aos actores Bárbara Guimarães e Pedro Lima 
Figura 16 – Acompanhamento do evento da antestreia “Twilight Lua Nova” 
Figura 17 – Exemplo de lazer: Registos do céu 
Figura 18 – Trabalho de imagem no Adobe Photoshop CS3 
Figura 19 – Criação de banner para passatempo no Adobe Flash CS3 
Figura 20 – Passatempo Sporting x FC Porto 
Figura 21 – Passatempo Sporting x Nacional 
Figura 22 – Passatempo Sporting x Benfica 
Figura 23 – Desafio para passatempo 
Figura 24 – Passatempo Taça de Portugal 
Figura 25 – Visualização de banner na homepage da Intranet 
Figura 26 – Ilustração de mudança da hora 
Figura 27 – Esboços para banner de focus group 
Figura 28 – Banner do evento Fantasporto (duas animações) 
Figura 29 – Notícia “Panda Biggs já está nas redes sociais” 
Figura 30 – Regras de escrita para a Web, numa notícia criada na instituição 
 
 
 
Os materiais realizados são informação exclusivamente interna da organização e foram cedidos apenas para 
apresentação neste relatório, pelo que solicita-se que se mantenha reserva e confidencialidade sobre estes 
documentos. 
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EXEMPLOS DE MATERIAIS REALIZADOS 
 
Figura 1 – Ilustração de destaque 
 
 
 
 
 
Figura 2 – Exemplo de notícia  
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Figura 3 – Notícia de evento 
 
 
 
 
Figura 4 – Exemplo de destaque 
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Figura 5 – Notícia de campanha 
 
 
Figura 6 – Aviso de magusto (enviado por e-mail a todos os colaboradores) 
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Figura 7 – Destaques TVCine 
 
 
 
 
Figura 8 – Notícia de estreias de cinema 
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Figura 9 – Destaques Videoclube 
 
 
 
 
 
Figura 10 – Novidades no Videoclube 
 
 45 
 
Figura 11 – Reportagem fotográfica da antestreia VIP “Artur e a Vingança de Maltazard 
(1ª página) 
 
 
 
 
 
Figura 12 – Visualização da reportagem fotográfica do evento DVD Harry Potter na 
homepage da Intranet 
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Figura 13 – Acompanhamento de evento de responsabilidade social “Monstros & 
Aliens” para crianças de vários lares 
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Figura 14 – Reportagem fotográfica da antestreia do filme “A Bela e o Paparazzo” (1ª 
página) 
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Figura 15 – Entrevistas aos actores Bárbara Guimarães e Pedro Lima 
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Figura 16 – Acompanhamento do evento da antestreia “Twilight Lua Nova” 
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Figura 17 – Exemplo de lazer: Registos do céu 
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Figura 18 – Trabalho de imagem no Adobe Photoshop CS3 
 
 
 
Figura 19 – Criação de banner para passatempo no Adobe Flash CS3 
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Figura 20 – Passatempo Sporting x FC Porto 
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Figura 21 – Passatempo Sporting x Nacional 
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Figura 22 – Passatempo Sporting x Benfica 
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Figura 23 – Desafio para passatempo 
 
 
 
 
 
Figura 24 – Passatempo Taça de Portugal 
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Figura 25 – Visualização de banner na homepage da Intranet 
 
 
 
Figura 26 – Ilustração de mudança da hora 
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Figura 27 – Esboços para banner de focus group 
 
 
 
 
Figura 28 – Banner do evento Fantasporto (duas animações) 
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Figura 29 – Notícia “Panda Biggs já está nas redes sociais” 
 
 
 
 
Figura 30 – Regras de escrita para a Web, numa notícia criada na instituição 
 
 
